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COMUNIDADES DE MARCA NAS REDES SOCIAIS E O IMPACTO SOBRE A 




Cada vez mais os Social Media (SM) e as Redes Sociais (RS) estão presentes 
no dia-a-dia das pessoas e organizações. Em resultado disso, inúmeras 
empresas criam comunidades de marcas online nestas plataformas onde 
interagem com membros e consumidores através de uma partilha de conteúdos 
diversos. As interações dão-se entre marca e membros/ consumidores bem 
como entre os diversos membros da comunidade. Esta dinâmica leva-nos a 
questionar de que forma é que a participação e ação de engagement por parte 
das marcas sobre os membros (e/ou consumidores), contribui para uma 
relação de maior confiança e lealdade relativamente às marcas representadas 
nas comunidades das RS. 
Com o intuito de dar resposta a esta questão e poder realizar uma análise 
comparativa face a estudos anteriores, foi realizado um estudo empírico – 
adaptado do estudo de Laroche et al. (2013) – assente num inquérito online do 
qual resultaram 157 respostas válidas. Testado num contexto português, foi 
acrescentado ao modelo do autor um novo constructo com o objetivo de aferir a 
relação do consumidor com os conteúdos nas RS num contexto de estratégia 
de engagement. 
 Os resultados da modelação de equações estruturais mostram que as 
comunidades de marca estabelecidas nos SM têm efeito positivo na relação 
que o consumidor estabelece com o produto, marca, empresa, outros 
consumidores e conteúdos disponibilizados. Por sua vez, estas relações 
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contribuem de forma positiva para a confiança que o consumidor tem pela 
marca, confiança esta que impacta de forma igualmente positiva no grau de 
lealdade que o consumidor tem por esta.  
As ações de engagement mostraram ser determinantes para a construção de 
um sentimento de confiança relativamente à marca do mesmo modo que os 
conteúdos disponibilizados se revelaram determinantes neste contexto de SM e 
RS. 
Palavras-chave: Comunidade de marca, conteúdos, Redes Sociais, Social 




BRAND COMMUNITIES IN SOCIAL NETWORKING SITES AND THEIR 




Nowadays, Social Media (SM) and Social Networking Sites (SNS) are ever 
more ubiquitous in the day to day life of people and organizations. As a result, 
countless companies create online brand communities on these platforms, 
where they interact with members and consumers through the sharing of 
diverse content. These interactions take place between the brand and the 
consumers/ members and also between the various members of the 
community. This dynamic raises questions on how a brand’s engagement 
actions towards community members contribute to a relationship of trust and 
consumer loyalty towards the brands they follow. 
Pursuing an answer to this question while enabling a comparative analysis in 
regard to previous studies, an empiric study - adapted from the study of 
Laroche et al. (2013) – was conducted based on an online survey which 
resulted in 157 valid responses. In addition to the adaptation of the study to the 
portuguese context, a new construct - contents - was added to the original study 
model with the objective of assessing the relationship of the consumer with the 
contents in Social Networks in a context of engagement strategy. 
The results of the structural equation modelling show that brand communities 
rooted in Social Media have a positive effect in the relationship the consumer 
establishes with the product, brand, company, other consumers and content 
made available. In turn, these relationships contribute positively to the trust the 
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consumer has for a brand, a trust that generates a positive impact in the degree 
of loyalty a consumer has towards the aforementioned brand. 
Engagement actions were proven decisive in building a feeling of trust towards 
a brand in the same way that content made available was shown to be key in 
this context of Social Media and Social Networking Sites. 
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SM – Social Media 
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Cada vez mais a internet e os sistemas de informação têm vindo a ganhar 
presença no dia-a-dia das pessoas e empresas. Há centenas de milhões de 
pessoas que usam a internet e os Social Web Sites (SWS) para se manterem 
conectados com os seus amigos, para descobrir “novos amigos”, e para 
estarem numa constante partilha de conteúdos como fotografias, vídeos, social 
bookmarks e blogs. (Kim, Jeong, & Sang-Won, 2010). A Web 2.0 veio 
impulsionar este uso colaborativo e participativo do utilizador online e, com isto, 
novos conceitos surgiram face ao poder do consumidor online marketing 2.0. 
Tanto os marketers como as marcas foram, de uma forma evolutiva, 
desenvolvendo novas abordagens na forma como encaram o produto e o 
consumidor na web. 
 Assim, o universo digital das marcas tem sido intensamente explorado, tendo 
grande parte delas entrado no mundo das Redes Sociais (RS) no qual o 
contacto com o consumidor é mais directo e facilitado (Coon,2010). 
1.1 As Redes Sociais em Portugal 
De acordo com o estudo realizado pela Markest desde 2011 designado “Os 
portugueses e as RS” e fazendo uma análise comparativa até 2015 (Fig.1), é 
possível observar que (1) 95% dos portugueses tem conta no facebook, (2) o 
abandono das RS (tendência que se previa aumentar) tem vindo a diminuir e 
(3) cada vez mais os portugueses seguem marcas no facebook (embora em 




Ainda resultado da comparação dos relatórios (consultar anexo I) constatou-se 
que em 2014 26% da população portuguesa elegia o horário das 13 às 15 para 
aceder às RS sendo que em 2015 29% da população afirmou aceder às RS 
entre as 18 e as 20 horas. Nota-se também que a percentagem de pessoas 
que julgava vir a dedicar menos tempo às RS tem vindo a diminuir nos últimos 
2 anos e que cada vez mais se observa que seguir marcas nas RS influencia 
nas opções de compra do consumidor (muito embora os resultados obtidos 
entre 2013 e 2015, não demonstrem uma tendência constante - crescente ou 
descendente). Foi também possível concluir que os utilizadores consideram 
dedicar demasiado tempo às RS e que a grande maioria começa por consultar 
os conteúdos publicados logo pela manhã.  
1.2 Motivação para o trabalho 
Como observável face aos estudos realizados, o consumidor nas RS e os seus 
comportamentos são cada vez mais estudados e considerados uma prioridade 
por parte da indústria. Poucas são as marcas que nos dias de hoje não tiram 
partido do uso das RS para dar a conhecer os seus produtos, para lançarem 
Figura 1 - A adesão às RS em Portugal e a relação estabelecida com marcas – Origem dos dados: 
Markest; Autoria própria. 
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novas campanhas e para estarem, neste sentido, próximo do público que 
pretendem atingir. 
As plataformas de SM e respetivas RS permitem criar comunidades de marca 
nas quais se dão diversas interações entre os elementos participativos das 
mesmas (consumidores e não consumidores) enquadrando empresa e 













Estas interações permitem às empresas obterem feedback de forma direta 
sobre as suas marcas, produtos e/ou serviços. Comentários, partilha de 
conteúdos, perguntas, recomendações, constituem algumas dessas interações 
e são contributos constantes – com profundas implicações comerciais (Riegner, 
2007) - que permitem às empresas manterem-se atualizadas e a corresponder 
às expectativas do seu público no que respeita à suas marcas, produtos ou 
 
Figura 2 - Novo paradigma de comunicação; Fonte: Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009).  
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serviços. Neste processo o consumidor encontra benefícios práticos e 
emocionais face à sua participação e conversação online (Riegner, 2007). 
De acordo com Paquette (2013, p.2) «os SM são hoje considerados uma 
ferramenta de marketing e tal facto requer que se estude e avalie o 
funcionamento e implicações destas ferramentas». Baird e Parasnis (2011, 
p.30) afirmam que «os SM têm um enorme potencial para as empresas face à 
facilidade de proximidade que é possível estabelecer com o consumidor e que, 
consequência dessa proximidade podem advir benefícios ao nível da receita, 
redução de custos e eficiência».  
Assim, é importante perceber qual o impacto que ações de engagement nas 
RS têm relativamente ao comportamento e sentimento dos consumidores em 
relação às marcas que seguem. De que forma é que o contacto mais 
aproximado com as marcas nas RS interfere na confiança estabelecida entre 
consumidor e marca? Quão importante é esta confiança para aumentar a 
lealdade à marca por parte dos consumidores? São os conteúdos 
disponibilizados determinantes nas ações de engagement? São estas as 
questões de investigação que guiam o desenvolvimento do presente estudo.  
Tendo como referência base o artigo de Laroche, Habibi e Richard (2013), o 
presente trabalho adapta o estudo dos autores referenciados ao contexto 
português. Além da adaptação de contexto ao estudo original foi inserido um 
novo constructo - conteúdos - que pretende aferir a relação do consumidor com 
os conteúdos nas RS num contexto de estratégia de engagement . 
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Assim, ao longo do trabalho é dado um grande enfase ao engagement do 
consumidor e de que forma é que esta estratégia – assente em diversas 
interações - contribui para aumentar a confiança dos consumidores em relação 
às marcas que seguem nas comunidades de marca das RS, com destaque 
para o facebook. Por último pretende-se apurar de que forma é que este 
conjunto de interações inerentes à estratégia impacta na lealdade do 
consumidor. 
1.3 Estrutura do documento 
O presente estudo inicia-se com uma revisão da literatura. Esta revisão visa 
contextualizar o universo das RS, e das comunidades de marca presentes nas 
mesmas. Nesta revisão de literatura é também explorada a temática das 
estratégias de engagement como meio de fidelização de clientes.  
De seguida é apresentado o modelo que pretende analisar as relações que se 
estabelecem entre clientes nas comunidades de marca nas RS com (1) os 
produto, (2) as marcas, (3) as empresas, (4) outros clientes, e (5) conteúdos 
publicados e de que forma estas relações podem contribuir para o aumento da 
confiança na marca e consequente lealdade. Posteriormente, com base numa 
análise quantitativa de dados, apresentam-se os resultados do estudo, 
seguidos de uma discussão acerca dos mesmos. Terminamos o estudo com a 
apresentação de um conjunto de conclusões, contributos e limitações do 
trabalho realizado e enumerando hipóteses de investigação futuras 




2. Revisão de Literatura 
2.1.Web 2.0 e Marketing 2.0 
A Web 2.0 é considerada uma rede que opera sobre a forma de plataforma, 
abrangendo todos os dispositivos a ela conectados e que assenta numa 
arquitetura de participação (O'Reilly, 2005). Neste sentido, o autor do termo 
Web 2.0 - Tim O’Reilly - enquadra as aplicações Web 2.0 como aplicações que 
contribuem para as vantagens intrínsecas desta plataforma oferecendo um 
contínuo número de updates e serviços que são desenvolvidos com base na 
informação disponibilizada pelas mais diversas fontes onde usuários estão 
incluídos como elementos participativos e geradores de conteúdos (O'Reilly, 
2005). 
Neste sentido, a Web 2.0 é também referida como Read/Write Web (RWW) 
(Price, 2006), uma vez que ultrapassa o fornecimento de conteúdo visível para 
os membros - read only - permitindo que os utilizadores em geral contribuam e 
dêem forma ao conteúdo de uma maneira ativa e participativa (McLoughlin & 
Lee, 2007). 
A Web 2.0 deu ao consumidor a capacidade de, não só navegar na internet 
como passar a ter cada vez mais controlo sobre seus hábitos nos media bem 
como começar a fazer ressaltar o seu papel no mercado comercial (Riegner, 
2007). Com o crescimento da sua linha de participação online, os 
consumidores passam a ganhar uma maior influência sobre os produtos e 
marcas (Riegner, 2007). 
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Assim, a Web 2.0 veio marcar uma nova abordagem por parte das 
comunidades de marketers relativamente ao grau de importância dado ao 
consumidor face ao produto. Neste sentido, de acordo com Cymfony (2006, 
apud Constantinides et al., 2008. p.13) «um aumento no número de estudos 
sugere que o interesse corporativo no domínio da Web2.0 continua a crescer e 
cada vez mais as empresas estão a introduzir diferentes formas de SM nas 
suas rotinas diárias de negócio tão bem quanto as suas estratégias de 
marketing».  
É neste contexto que nasce o Marketing 2.0. O Marketing 2.0 desenvolve-se 
em torno da capacidade que a internet tem de ajudar as empresas ou marcas a 
entenderem os consumidores, as suas necessidade e vontades, satisfazendo-
as através programas desenvolvidos por forma a criar valor para o consumidor 
a partir da gestão de informação, personalizando assim a sua oferta ao nível 
dos produtos e serviços (Iyer et al., 2002; Sheth et al., 2000). Assim, via canais 
online, as empresas podem construir relações, segmentar e reter clientes 
(Campbell, 1997; Hanson, 2000; Jackson R. &., 1994) e até mesmo fazer a 
manutenção dos clientes já fidelizados (Forchit, 1999). 
2.2 Redes Socais e Social Media 
O conceito de RS há muito que existe. Exemplo de uma definição de rede 
social é a dada por Emirbayer & Goodwin (1994, p.75) «conjunto de relações 
ou ligações sociais entre um conjunto de atores”». 
Atualmente o conceito de RS - também designados como Social Networking 
Sites (SNS) (Ellison, 2008) - está intimamente relacionado com as tecnologias 
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de informação e a sua génese advém da Web 2.0 (Mateus, 2010). No entanto é 
importante fazer a distinção de RS e SM. De uma forma sintética, de acordo 
com oxforddiccionary.com «os SM são definidos como sendo websites e 
aplicações que permitem aos utilizadores criar e partilhar conteúdos ou 
participar nas RS». Outra forma de descrever os SM é como sendo espaços 
virtuais que integram populações específicas (Baird & Parasnis, 2011). Nestas 
plataformas pessoas com interesses semelhantes comunicam, trocam 
contactos, constroem relações, partilham e discutem ideias (Raacke & Bonds-
Raacke, 2008). Assim, pode dizer-se que a RS é uma criação de ligações e 
conexões entre as pessoas através de plataformas de SM (Valero, 2013). No 
entanto facebook, twitter e outras plataformas sociais (SM) adotaram o nome 
de 'rede social'. Nas RS a comunicação é bidireccional e é através das 
conversações estabelecidas que as relações se desenvolvem (Valero, 2013). 
Outra forma de caracterizar as RS é defini-las enquanto um conjunto de 
serviços baseados na web que permitem aos indivíduos (1) construir um perfil 
público ou semi-público dentro de um sistema limitado, (2) articular uma lista de 
outros usuários com quem eles partilham uma conexão, e por último que 
permite (3) visualizar e percorrer uma lista de conexões criadas tanto pelo 
utilizador como por outras pessoas dentro de um sistema (Ellison, 2008). A 
natureza e nomenclatura dessas conexões podem variar de local para local 
(Ellison, 2008) – facebook são amizades, linkedin são contactos, entre as 
demais.  
Por último, os SM podem ser entendidos como ferramentas usadas para 
comunicar que têm atributos Web2.0. na medida em que são participativas, 
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colaborativas e que usam por base a tecnologia e ferramentas poderosas 
disponíveis na web na partilha de informação (Safko & Brake, 2012). 
2.3. Consumidores e as Comunidades de marcas online com destaque para as RS 
2.3.1 Sentimento psicológico de comunidade e comunidade virtual 
Em 1976 McMillan definiu sentimento psicológico de comunidade como sendo 
um sentimento de pertença por parte dos membros da comunidade, sentimento 
esse que envolve preocupação entre membros e o grupo na sua generalidade, 
dando origem a um sentimento de fé partilhada onde as necessidades dos 
membros serão atendidas de acordo com o seu compromisso de união para 
com a comunidade (McMillan & Chavis, 1986). Num contexto de Web 2.0 surge 
mais tarde o conceito de comunidade virtual. Segundo Castells (2002, apud 
Lisboa, E & Coutinho, C., 2011), o primeiro investigador a difundir o termo 
comunidade virtual foi Howard Rheingold, na sua obra pioneira intitulada Virtual 
Communities, no ano de 1993, sob o forte argumento de que através da 
comunicação mediada por computador estaria nascendo uma nova forma de 
comunidade, proporcionando a união online das pessoas em torno de valores e 
interesses comuns. 
São vários os motivos que levam os consumidores a interagir em comunidades 





Tabela 1 - Motivos para participar numa comunidade online ; Fonte: Antikainen e Vaataja (2010). 
 
 Além dos motivos a cima citados, a construção de uma comunidade em torno 
de uma marca não só aumenta a exposição e tráfego em torno do website 
como promove a relevância da marca contribuindo para melhores 
consumidores bem como evangelistas da mesma Leggatt (2010). Por sua vez 
Jang et al. (2007, p.2) considera que «o sucesso de uma marca é atingido 
quando uma comunidade de marca permite ao consumidor expressar-se 
fazendo com que este se sinta representado pela própria comunidade e com 
sentimento de pertença face à marca em causa». 
Motivos para participar numa comunidade online 
Altruísmo Aalbers (2004) 
Sentido de comunidade Aalbers(2004); Kollocl(1999) 
Divertimento Aalbers (2004); Von Hippel Evon Krogh (2003) 
Reconhecimento de empresa Jeppensen e Frederiksen(2006) 
Amizade, relacionamentos, suporte social Jeppensen e Frederiksen(2006) 
Ideologia Nov(2007) 
Conteúdo interessante Amabile(1983); Hagel and Amstrong(1997); Riding and 
Gefen(2004); Wasko and Faraj(2000) 
Razões técnicas Aalbers(2004); Ridings e Gefen(20014); Jeppensen e 
Frederiksen (2006); Kollock(1999) 
Reciprocidade Aalbers(2004); Kollock(1999) 
Reputação Aalbers(2004); Bagozzi e Dholakia(2002); Dholakia, Bagozzi e 
Pearo(2004); Kollock(1999); Hargadon e Bechly(2006); 
Rheingold(1993) 
Sentido de eficácia e influência Bandura(1995); Constant, Kiesler e Sproul(1994); Kollock(1999) 
Incentivos monetários Aalbers(2004);Wasko and Faraj(2000) 
Troca de conhecimento, aprendizagem 
pessoal, capital social 
Antikainen(2007); Von Hippel e Von Krogh(2003); Wasko e 




É neste sentido que atualmente a maioria das marcas cria perfis nas RS em 
torno do qual se desenvolvem comunidades (páginas de fãs - facebook). Outro 
motivo que se encontra na base da criação de perfis nas comunidades das RS 
é o facto de estas permitirem e encorajarem conversações – valorizadas por 
todos os membros da comunidade – na medida em que permitem estabelecer 
e fortalecer laços entre os membros da mesma e a marca (Szmigin & Canning, 
2005). 
Alguns estudos referem ainda que, tirando partido da criatividade e capacidade 
de inovação dos consumidores, torna-se possível por parte das empresas e/ ou 
marcas desenvolverem novos produtos (Piller, 2004). Assim, uma forma de 
contribuir para esta relação de proximidade é (1) construindo as suas próprias 
comunidades de inovação abertas, (2) usando as suas próprias comunidades 
relacionadas com produtos e serviços, tal como comunidades de marcas (3) 
olhar para as comunidades amadoras ou até mesmo (4) utilizar comunidades 
existentes na web que atuam como intermediários neste campo (Chesbrough, 
2003; von Hippel, 2005; Chesbrough H. , 2006a) 
2.4 Engagement 
Desde 2005 que o termo engagement tem sido cada vez mais utilizado na 
literatura académica mais ampla de marketing (Brodie et al. 2013). 
O engagement do consumidor pode ser interpretado como um veículo para 
criar, construir e melhorar as relações de consumo podendo também ser visto 
tanto como um imperativo estratégico para estabelecer e manter vantagem 
competitiva, bem como uma forma valiosa de prever o futuro desempenho dos 
12 
 
negócios (Hollebeek, 2011). Este tipo de envolvimento é também considerado 
como sendo um agente de inovação capaz de reduzir substancialmente novos 
orçamentos de desenvolvimento de produtos/ serviços podendo contribuir para 
reduzir o time-to-market (Constantinides, Romero , & Boria, 2008). 
De acordo com o estudo de Hollebeek intitulado Exploring Customer Brand 
Engagement (2001, p.555) o Customer Brand Engagement (CBE) é definido 
como «o nível de motivação que um cliente dispõe - do ponto de vista de 
atividade cognitiva, de investimento emocional e comportamental - em 
interações com determinadas marcas». Os três temas-chave do CBE são 
identificados pelo mesmo autor como sendo eles 'imersão', 'paixão' e 'ativação.   
Por outro lado, Vivek et al. (2012, p.127) define CBE como «a intensidade da 
participação de um indivíduo e a sua ligação às ofertas e as atividades da 
organização iniciadas por qualquer cliente ou elemento da organização». 
Já Bowden (2009, p.71) ilustra o engagement como «um processo interativo 
que começa com a (1) satisfação do cliente, e que culmina com a (2) lealdade 
do cliente, onde o processo de transição para esta, implica um compromisso 
calculista e afetivo, confiança, comprometimento e satisfação do cliente». 
Por último é de destacar a abordagem que Van Doorn et al. (2010, p.257), faz 
relativamente aos comportamentos do consumidor numa fase de engagement. 
Este refere que a manifestação comportamental do consumidor face à marca 





3. Modelo Conceptual e Hipóteses de investigação 
3.1. Engagement, Comunidades de marcas nas RS e a relação entre o 
consumidor e produtos, marcas, empresas, outros consumidores e conteúdos. 
A internet tornou-se o segundo canal de distribuição mais importante (a seguir 
ao high street retailing) e a maior e mais poderosa fonte de informação para o 
consumidor (Constantinides, Romero , & Boria, 2008). Com a internet 
seguiram-se os SM e as RS. De acordo com Mangold & Faulds (2009, p.357) 
nos últimos anos os SM têm-se tornado «um elemento híbrido de comunicação 
de marketing integrado que permite às organizações estabelecer fortes 
relações com os seus consumidores». Já em 2010, as pessoas passavam mais 
de um terço do seu dia a “consumir” RS (Lang, 2010) e só o facebook 
isoladamente tinha mais de 800 milhões de utilizadores ativos em 2012 
(Laroche et al., 2012). Um estudo realizado pela CNN (2015) veio a reforçar 
esta tendência  de tempo despendido afirmando que os Teenagers despendem 
uma média de 9 horas do seu dia a consumir redes sociais sendo que os 
Tweens  despendem cerca de 6 horas. 
Neste sentido, o engagement do consumidor tem vindo a ser um dos tópicos 
mais discutidos na investigação em torno dos SM (Menezes, 2013) 
consequência da abundância de canais como facebook, twitter, youtube, entre 
outros (Jayasingh & Venkatesh, 2015).  
Plataformas de SM - incluindo facebook e twitter - tornaram-se elementos 
cruciais para as empresas e marcas que procuram desenvolver-se ao nível da 
relação a estabelecer com os clientes online (Chen, Fay, & Wang, 2011). 
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Diálogos e conversações permitem que os consumidores acedam a uma 
“soapbox” onde lhes é permitido divulgar e publicar as suas avaliações acerca 
dos seus produtos e serviços (Chen, Fay, & Wang, 2011). É aqui que os 
consumidores se encontram ligados e é por este motivo que os retailers devem 
investir no engagement via RS (Leggatt, 2010). 
É também no contexto dos SM e das RS, mais especificamente no facebook, 
que se evidenciam as comunidades de marca - sobre a forma de página - 
capazes de oferecer tanto às empresas como aos consumidores novas formas 
de engagement entre si (Gummerus et al., 2012). Nas comunidades de marca 
presentes nas RS o engagement não assenta apenas numa partilha de 
informação por parte da marca para os elementos da comunidade. O 
engagement é sim resultado de um conjunto de interações nas RS, interações 
essas que baseiam em ações como likes de seguidores bem como  
comentários e partilha de conteúdos (Jayasingh & Venkatesh, 2015). Estes 
comportamentos manifestados em torno das marcas vão para além da 
transação comum de compra. São comportamentos de compra e não-compra 
(Libai, 2011) que se traduzem em interações entre o consumidor e a empresa 
bem como outras como as comunicações tidas entre consumidores acerca da 
marca (Gummerus et al., 2012). 
Deste modo, a estratégia de engagement do consumidor por parte de uma 




(1) A criação e publicação de conteúdo online que é relevante para os 
consumidores; (2) As marcas abdicam de um grau de controlo sobre o 
conteúdo, e neste sentido o conteúdo torna-se compartilhável, e até mesmo 
modificável, entre amigos; (3) Existe uma criação de sentimento de 
comunidade online entre os clientes (Gummerus et al., 2012); (4) As 
comunicações de marketing one-way facilitam a conversação em vez de 
entrega (Gummerus et al., 2012).  
Neste sentido levantam-se as seguintes hipótese de investigação: 
 H1i) As comunidades de marca nas RS têm uma influência positiva na 
relação do consumidor com o produto;  
 H1ii) As comunidades de marca nas RS têm uma influência positiva na 
relação do consumidor com a marca;  
 H1iii) As comunidades de marca nas RS têm uma influência positiva na 
relação do consumidor com a empresa; 
 Hiv) As comunidades de marca nas RS têm uma influência positiva na 
relação do consumidor com outros consumidores;  
 H1v) As comunidades de marca nas RS têm uma influência positiva na 
relação do consumidor com os conteúdos. 
 
As hipóteses acima apresentadas, estão alinhadas com as hipóteses 
equacionadas pelo autor LaRoche et al. (2013), à exceção da H1v que sugere 
uma nova relação dentro do modelo existente por forma a adaptá-lo ao 
contexto da investigação. 
 
3.2 Confiança e lealdade à marca 
O compromisso de um consumidor a um serviço ou produto é investigado 
através da lealdade (Lee, 2011). É aqui as marcas apresentam um papel 
importante na medida em que são o grande ativo das empresas e interligam 
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consumidor e a empresa por forma a construir a confiança dos clientes bem 
como a sua lealdade à marca (Rizwan, 2014). 
Negócios pró-activos perceberam que o engagement do consumidor nos seus 
processos internos melhora a relação entre ambos e aumenta a lealdade do 
consumidor (Constantinides, Romero , & Boria, 2008). Assim, as empresas têm 
vindo a apostar nas interações das RS acreditando que estas geram um 
aumento na lealdade do consumidor (Baird & Parasnis, 2011). Ainda assim 
apenas 38% acredita que as interações nas RS têm influência favorável na 
lealdade à marca, sendo que 33% refere que as suas interações não são 
reflexo direto da sua lealdade (Baird & Parasnis, 2011).  
Segundo Morris, Barnes e Lynch (1999, p.659) «uma relação positiva entre 
uma empresa e o consumidor cria a satisfação do cliente e constrói a sua 
lealdade». Clientes satisfeitos e leais gastam mais dinheiro e compram 
repetidas vezes, são menos sensíveis ao preço e têm maior intenção de referir 
e recomendar a outros consumidores, sendo, para além do mais, são mais 
económicos ao nível da manutenção (Duncan & Moriaty, 1998; Reichheld & 
Sasser, 1990; Yin, 1999).  
De acordo com Kotler (1989, apud Jang et al., 2007, p.4) «a lealdade pode ser 
definida como um conjunto de sentimentos individuais e “attachment” (ligação) 
a determinado set de marcas ou empresas». Outra forma de caracterizar o 
conceito “lealdade” é como sendo o grau de envolvimento emocional do 
consumidor sugerindo seis dimensões que se encontravam por trás dessa 
lealdade à marca: (1) disposição do consumidor para recompra, (2) price 
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premium, (3) índice de satisfação, (4) custo de mudança, (5) preferência sobre 
marca e (6) compromisso para com a marca (Longwell, 1992).  
Na mesma linha de pensamento de Kottler, Jenkinson (1995, apud Lam et al., 
2013, p. 425) considera a lealdade como sendo «um reflexo de uma 
necessidade subconsciente do consumidor - ao nível emocional e psicológico - 
de encontrar uma constante fonte de valor, satisfação e identidade».  
Assim sendo é possível observar que os comportamentos mais comuns de 
lealdade incluem (1) a relação continuada, (2) o aumento e intensidade da 
relação e (3) a iniciativa de recomendação (Hallowell, 1996), resultando numa 
acção favorável de “passa-palavra” e recompra dos produtos de uma 
determinada marca (Dwyer et al., 1987;Fornell, 1992). Por este motivo a 
lealdade é considerada como um factor crucial para manter e perseguir o 
sucesso de um produto/serviço ao longo do tempo (Flavián et al., 2006; Keating 
et al. 2003). 
Já a confiança medeia a relação satisfação-lealdade (Chu et al., 2012). 
Chaudhuri e Holbrook (2001, p.82) definem “confiança na marca” como "a 
disposição do consumidor a confiar na capacidade da marca para executar sua 
função declarada”. Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) propuseram um modelo 
que aborda a confiança como um antecedente da satisfação, sendo assim 
considerado um estado inferior/ subordinado à lealdade (Chu et al., 2012). De 
acordo Laroche et al. (2012, p.1756) «o conceito de comunidade de marca - 
que reforça as relações e centralidade do cliente na comunidade de marca - 
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deve aumentar a confiança da marca que, por sua vez, deverá exercer um 
efeito positivo sobre a lealdade à marca». 
Em linha de pensamento com Laroche, Kotler et al. (2016, p.42), afirma que, 
«no âmbito colaborativo da Web 2.0 bem como dos SM, surge também a ideia 
de que a ascensão dos SM é simplesmente um reflexo da migração da 
confiança dos consumidores das empresas para outros consumidores». 
Segundo a pesquisa Global da Nielsen (2014), cada vez menos consumidores 
confiam na publicidade gerada por empresas. Os consumidores recorrem ao 
«passa- palavra» como uma forma nova e credível de publicidade em que 
podem confiar (Grimes, 2014). Cerca de 90% dos consumidores inquiridos 
confiam em recomendações de pessoas que conhecem. Para além disso, 70% 
dos consumidores acreditam em opiniões de consumidores colocadas online 
(Grimes, 2014) . A pesquisa efetuada pela Trendstream/ Lightspeed Research 
mostra que os consumidores confiam mais em estranhos da sua rede social do 
que em peritos (Kotler, Kartajaua, & Setiwan, 2016). Assim, o impacto das 
comunicações entre consumidores tem sido muito ampliado no mercado 
(Mangold & Faulds, 2009). 
Neste sentido levantam-se as restantes hipóteses de investigação: 
 H2i) A relação do consumidor com o produto nas comunidades de 
marca nas RS tem uma influência positiva na confiança que este 
estabelece com a marca.  
 H2ii) A relação do consumidor com a marca nas comunidades de marca 
nas RS tem uma influência positiva na confiança que este estabelece 
com a marca. 
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 H2iii) A relação do consumidor com a empresa nas comunidades de 
marca nas RS tem uma influência positiva na confiança que este 
estabelece com a marca. 
 H2iv) A relação do consumidor com os outros consumidores nas 
comunidades de marca nas RS tem uma influência positiva na 
confiança que este estabelece com a marca. 
 H2v) A relação do consumidor com os conteúdos nas comunidades de 
marca nas RS têm uma influência positiva na confiança que este 
estabelece com a marca. 
 H3) A confiança que o consumidor adquire por uma marca contribui de 
forma positiva para a lealdade que ele possa ter em relação à mesma. 
 
As hipóteses apresentadas acima, estão alinhadas com as hipóteses 
equacionadas pelos autores LaRoche et al. (2013), à exceção da H2v que 
sugere uma nova relação dentro do modelo existente por forma a adaptá-lo ao 
contexto da investigação. 
 




Figura 3 - Modelo em análise. 
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4. Metodologia e análise de dados 
4.1 Inquérito online 
Para o estudo em questão foi desenvolvido um questionário online, cujas 
medidas e constructos tiveram por base o modelo do artigo de referência de 
Michel Laroche, Mohammad Habibi e Marie-Odile Richard, 2013. Contudo, 
foram feitas algumas adaptações ao modelo para que o estudo desse resposta 
ao contexto pretendido. O modelo original contemplava sete constructos sendo 
eles (1) comunidade de marca online, relação (2) consumidor/produto, (3) 
consumidor/marca, (4) consumidor/empresa, (5) consumidor/outros 
consumidores, (6) consumidor/confiança na marca, e (7) consumidor/ lealdade 
à marca. Já o modelo proposto contempla mais um constructo designado de (8) 
relação consumidor/ conteúdos.  
No processo de construção do questionário foi feito um teste piloto para validar 
o tempo médio e compreensão do mesmo. O questionário foi criado na 
plataforma online qualtrics.com tendo sido disponibilizado via online (facebook 
e e-mail) a um total de 252 pessoas.  
4.1.1 Medidas e constructos 
As escalas que pretendem medir a relação do consumidor com o produto, 
marca, empresa e outros consumidores foram originalmente desenvolvidas por 
McAlexander et al. (2002). No entanto para os 7 constructos do modelo original 
foram aplicadas as medidas do artigo referência bem como medidas referentes 
ao artigo The effects of Social Media based brand communities on brand 
community markers, value creation practices, brand trust and brand loyalty, 
21 
 
artigo este publicado em 2012 e parcialmente desenvolvido pelos mesmos 
autores do artigo referência. Já o constructo acrescentado ao modelo – relação 
consumidor/ conteúdos – foi medido com base nas medidas utilizadas no 
trabalho final de mestrado de Inês de Albuquerque Tomás Mateus, 2010. 
Outras medidas foram usadas para complemento destes 3 artigos base.  
A estrutura do inquérito e respetivas fontes encontram-se disponíveis nos 
anexos 2 e 3. 
Todos os itens do inquérito que pretendem medir diretamente os oito 
constructos do modelo são compostos por uma escala de Likert de 5 pontos. 
4.2 Análise de dados 
 Antes da modelação da equação estrutural apresentada com vista ao teste das 
hipóteses formuladas, foi realizada uma análise exploratória de dados (Análise 
de Componentes Principais (ACP)) e apurada a consistência interna dos dados 
recorrendo ao alpha de Cronbach (Cronbach, 1970). Na base desta análise de 
dados foram usados os programas estatísticos SPSS® e o Lisrel® 
respetivamente. 
Todos os itens se organizaram como previsto nas respetivas dimensões, à 
exceção dos que foram retirados da análise por ausência de significância 
estatística. No modelo proposto, os oito constructos (fatores) explicam 72% da 
variância total. Na tabela 2 são apresentadas as estatísticas descritivas de 
cada constructo (escala) do modelo, bem como o alpha de Cronbach apurado 
após a retirada dos itens supérfluos ao modelo. 
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Tabela 2 - Estatísticas descritivas e alpha de Cronbach do modelo. 
 
Da análise da Tabela 2, podemos verificar que a medida de fiabilidade (alpha 
de Cronbach) oscila entre 0,479 e 0,909. 
Da realização da Análise Factorial Confirmatória (AFC) para o modelo 
apresentado, obtiveram-se valores de ajuste bastante satisfatórios: 2 = 520,59; 
gl = 349, p-value = 0,000, CFI (Bentler, 1990) = 0,904 e RMSEA = 0,062.  
Tabela 3 - Escalas, itens e estatísticas da Análise Fatorial 
Confirmatória para o Modelo. 
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A Tabela 3 apresenta em detalhe, os itens carregados em cada escala (fator - 
constructo) e a variância explicada por cada um.  
Considerando que o modelo em questão apresentava um bom ajustamento aos 
dados recolhidos, seguiu-se o teste das hipóteses formuladas através da 
modelação das equações estruturais. 
4.3 Caracterização Sócio- Demográfica da Amostra 
 
Figura 4 - Universo do inquérito; Fonte: qualtrics.com. 
   
O inquérito foi distribuído a um total de 252 pessoas, no período entre 26 de 
Maio a 1 de Junho de 2015. Dos 252 inquiridos, apenas se consideraram 
válidos, os inquéritos respondidos na íntegra, obtendo uma amostra de 157 
elementos (Fig.4). Caracterizando os inquiridos, 46% pertencem ao sexo 
feminino sendo 54% do sexo masculino o que demonstra que existe um uso 
igualitário de ambos os sexos face às RS (Fig.5). 
 
 
Em relação às idades dos inquiridos, a maior incidência de respostas reside no 
grupo etário com idades compreendidas entre os 23 e 50 anos (94%), o que 
demonstra que a adesão a comunidades de marca nas RS é mais frequente 
num público mais jovem e no ativo. O grupo etário que se destaca em seguida 
com 4% compreende as idades entre os 50 e 65 anos que acaba por 




representar a população que se encontra na reforma e/ou pré-reforma. A 
população entre os 18 e 22 anos representa uma minoria bem como a 






A maioria da população inquirida tem formação superior sendo que entre 
licenciatura, mestrado e doutoramento encontram-se 83% dos inquiridos. 
Destaca-se em seguida a população com formação profissional bem como com 
ensino secundário concluído (Fig.7). 
 
 
Figura 7 - Amostra de inquiridos – Nível de Formação ; Fonte: qualtrics.com. 
 
 




5. Apresentação dos resultados 
Com os valores finais de 2 = 520,59; gl = 349, p-value = 0,000, CFI (Bentler, 
1990) = 0,904 e RMSEA = 0,062,  analisemos agora a estrutura do modelo em 
si, bem como os valores de cada uma das relações entre as diferentes escalas 
(Fig.8).  
 
Figura 8 - Resultados do Modelo, ap-value <0,01; bp-value <0,05; cp-value <0,1, coeficientes não 
standardizados e erros padrão entre parêntesis. 
 
Os efeitos da comunidade de marca nas RS nos cinco fatores seguintes 
(consumidor e sua relação com Produto, Marca, Empresa, Outros 
consumidores e conteúdos) não são muito elevados (β=0,13; β=0,48; β=0,20; 
β=0,32; β=0,28) contudo, quatro deles são significativos (os efeitos da 
Comunidade de marca na relação do consumidor com a Marca com β=0,48, na 
relação do consumidor com a Empresa com β=0,20, na relação do consumidor 
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com outros consumidores com β=0,32 e na relação do consumidor com 
conteúdos com β=0,28) suportando as hipóteses H1ii a H1v. 
Verificando agora as hipóteses H2, verificamos que apenas o efeito que a 
relação entre o consumidor e outros consumidores exerce sobre a Confiança 
na marca (β=0,12) não tem significância estatística. Os restantes coeficientes 
para os efeitos das escalas relação consumidor/ Produto, consumidor/ Marca, 
consumidor/ Empresa, e consumidor/ Conteúdos sobre a Confiança na marca 
revelam-se significativos (com os coeficientes β=0,56; β=0,30, β=0,40 e 
β=0,19, respetivamente), suportando as hipóteses H2i a H2iii e H2v. 
Finalmente, o coeficiente para o efeito da Confiança na marca sobre a 




6. Discussão de resultados 
A linha de investigação seguida no presente estudo, e a par com os trabalhos 
desenvolvidos por Laroche et al., (2013), teve por base a perspetiva de comunidade de 
marca para averiguar a existência de benefícios para as marcas num contexto de SM. 
Contudo, tal como referido anteriormente, ao modelo referência de Laroche et al., 
(2013), resultado de uma análise critica à revisão de literatura, foi introduzido um novo 
constructo designado “conteúdos”.  
De acordo com o modelo testado concluiu-se que, tal qual como em estudos 
anteriores, as comunidades de marca que operam nas RS - com destaque para o 
facebook - através das suas ações de engangement, podem aumentar a confiança dos 
seus clientes face à marca e consequentemente contribuir para a lealdade dos 
mesmos. O envolvimento praticado – engagement – assenta assim nas relações 
estabelecidas entre consumidores e (1) produto (2) empresa, (3) marca, (4) outros 
consumidores e (5) conteúdos nas comunidades de marca nas RS. No entanto, 
algumas hipóteses obtiveram mais relevância neste processo em prol de outras. 
Comparativamente com o estudo de Laroche et al. (2013) (consultar anexo IV) os 
testes às hipóteses H1 - formuladas sobre a influência positiva que a de comunidade 
de marca nas RS exerce sobre a relação entre consumidor e (1) produto, (2) marca, (3) 
empresa e (4) outros consumidores - apresentaram valores (p-value’s) mais baixos. 
Contudo, de acordo com o mesmo estudo, a hipótese que sugere que as comunidades 
de marca nas RS têm uma influência positiva na relação do consumidor com o produto 
continua a ser a que apresenta menor significância. Por outro lado, a influência que a 
comunidade de marca exerce sobre a marca apresenta um resultado 
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significativamente superior às restantes afirmações. Assim, pode inferir-se que a 
relação entre consumidor e marca prevalece sobre a relação entre consumidor e 
produto bem como sobre os restantes fatores – consumidor/ empresa, consumidor/ 
outros consumidores e consumidor/ conteúdos. Este resultado alinha-se com a 
literatura relativamente à importância que tem sido dada à elaboração de uma 
estratégia de marketing relacional - por parte das marcas - nas RS com os seus 
consumidores. De acordo com Bushelow (2012, p.6) «a criação de uma comunidade 
de marca é um passo fundamental no desenvolvimento de uma estratégia de 
marketing relacional forte». A comunidade de marca leva a vínculos interpessoais entre 
um consumidor e a marca, bem como ao desenvolvimento de relacionamentos de 
longo prazo, em vez de, transações singulares (Bushelow, 2012). 
Relativamente ao novo constructo “relação consumidor/ conteúdos”, ainda no âmbito 
das hipóteses 1 formuladas (H1), a hipótese que sugere que comunidades de marca 
nas RS têm uma influência positiva na relação estabelecida entre consumidores e 
conteúdos apresentou um resultado favorável validando o acrescento desta relação ao 
modelo (H1v) “As comunidades de marca nas RS têm uma influência positiva na 
relação do consumidor com os conteúdos”. De acordo com Stephen et al., (2015, p. 5) 
«através dos conteúdos publicados, os marketers esforçam-se para captar o interesse 
dos consumidores por forma a gerar altos níves de engagement (envolvimento) dos 
consumidores com as marcas». Através da natureza de RS das plataformas de SM 
como o facebook e twitter, encorajar os consumidores a partilhar conteúdos de marcas 
entre amigos através de cliques e partilhas pode ajudar e ampliar as mensagens 
enviadas através do efeito de comunicação “passa-palavra” (WOM) (Stephen, 
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Sciandra, & Inman, 2015) alargando assim a rede de consumidores afetos ao contacto 
com a marca. 
Contrariamente ao constatado face às hipóteses 1 (H1) é curioso observar que, com o 
acrescento do novo constructo ao modelo de Laroche et al. (2013), as hipóteses 2 (H2) 
obtiveram resultados superiores comparativamente às H1 face ao modelo testado por 
Laroche et al. (2012). Estas hipóteses - que sugerem que a relação do consumidor com 
o (1) produto, (2) marca, (3) empresa, (4) outros consumidores, e (5) conteúdos 
contribuem positivamente para a confiança que o consumidor tem pela marca – 
ganham relevo no presente estudo. No entanto, no contexto da atual amostra, a 
relação tida entre consumidores, é a que menor impacto apresenta sobre a confiança 
na marca. Este resultado concilia-se com Redsicker (2014, p.3) que afirma que a 
«geração Millennials1 – híper-conectada e habituada a aceder a conteúdos em 
múltiplas plataformas e dispositivos – é desinteressada nas opiniões daqueles que se 
encontram fora do seu grupo social, mas muito interessada no que os seus amigos 
pensam». Já Weman (2011, apud  Bushelow, 2012) descobriu que os consumidores 
não se juntam a comunidades online para fazer amigos ou socializar e relacionar-se 
com estranhos. A oferta de novas oportunidades e descontos (ou seja, conteúdos 
disponibilizados) para clientes exclusivos das comunidades de facebook são sim um 
incentivo para os consumidores se juntarem às comunidades de marca (Vorvoreanu, 
2009).  
                                            
1
 A Geração Y, também chamada geração do milênio ou geração da internet , é um conceito 
em Sociologia que se refere, segundo alguns autores, como Don Tapscott, à corte dos 
nascidos após 1980 e, segundo outros, de meados da década de 1970 até meados da década 
de 1990, sendo sucedida pela geração Z (wikipedia, 2016). 
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Embora de acordo com o presente estudo esta seja a relação que menos contribui 
para o aumento de confiança face à marca, a relação entre consumidores não deixa de 
apresentar um resultado positivo. Assim esta hipótese (H2iv) apenas demostra ser 
menos impactante comparativamente com às outras hipóteses avaliadas.  
As relações estabelecidas entre os consumidores e (1) produto, (2) empresa e (3) 
marca são as que maior relevância apresentam - respetivamente - relativamente à 
confiança que o consumidor adquire em relação à marca. Estes resultados vão ao 
encontro da opinião de diversos investigadores (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek 2013; 
Calder, Malthouse, and Schaedel 2009; van Doorn et al.. 2010; Laroche, Habibi, & 
Richard 2013; Sprott, Czellar, & Spangenberg 2009) que consideram que a aposta no 
engagement com o consumidor é desejável na medida em que pode trazer novas 
oportunidades para a marca como (1) uma maior e mais forte relação entre consumidor 
e marca assim como (2) um maior sentimento de afinidade por parte do consumidor 
em relação à marca, (3) aumento de satisfação e (4) lealdade, resultando por último 
numa (5) maior compra de produtos ou serviços (Stephen, Sciandra, & Inman, 2015). 
Aliado a estes autores o presente modelo, tal como o modelo de Laroche et al. confere 
igual veracidade à afirmação H3, “a confiança tem um impacto positivo na lealdade à 
marca”. De acordo com Matzler, et al. (2006, p.76) «a confiança tem sido reconhecida 





7. Conclusões, contributos, limitações e investigação futura 
 A informação obtida com o presente estudo deu resposta ao objectivo deste 
trabalho que se propunha a, com base numa análise quantitativa de um modelo 
- proposto e testado - analisar uma amostra do universo português 
relativamente à forma como se insere nas comunidades de marca nas RS (com 
destaque para o facebook) e como é que as ações de engagement por parte 
das marcas nestas comunidades – que apostam na relação do consumidor 
com o (1) produto, (2) empresa, (3) marca, (4) outros consumidores e (5) 
conteúdos – impactam na confiança e lealdade à marca dos consumidores.  
O modelo testado – adaptado de Laroche et al. (2013) - constitui um contributo 
no âmbito da literatura face a temas que pretendam explorar (1) a importância 
dos conteúdos nas ações de engagement nas RS, (2) as comunidades de 
marca online e/ou nas RS e (3) os motivos inerentes à conquista da confiança 
e lealdade à marca por parte dos consumidores. Com a inserção do constructo 
“relação consumidor/ conteúdos” ao modelo que fora inicialmente desenvolvido 
e centrado no estudo da comunidade de marca, o presente estudo passou a 
enquadra-se mais num contexto de SM procurando analisar contextualmente 
(RS e SM) e não generalizadamente. No entanto, dada a quantidade de 
informação que tem sido disponibilizada e atualizada na literatura desde a 
disponibilização do inquérito online, novas métricas podem ser consideradas 
para medir este constructo adicionado face aos conteúdos. São inúmeros os 
estudos orientados para esta temática, no entanto poucos são os que permitem 
uma medição ajustada da relação estabelecida entre consumidor e conteúdos. 
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Face aos resultados obtidos, constatou-se mais uma vez que a entidade 
“marca” continua a ter um grande poder e importância para consumidor, 
sobrepondo-se sempre a todos os outros fatores analisados. Produtos, 
serviços, empresa, outros consumidores e conteúdos mostram-se 
“alavancados” à marca. Assim, num contexto de SM, tal como tem vindo a ser 
adotado por inúmeras empresas e respetivas marcas, é importante a aposta 
numa estratégia de marketing nos SM em torno da marca. As interações entre 
os consumidores e marcas no SM aumentam o grau de confiança dos 
consumidores face às marcas com implicações no grau de lealdade que estes 
possam ter pelas mesmas.  
Seria igualmente interessante aplicar este modelo a uma amostra mais 
abrangente quer a nível de número de respostas de inquiridos como a nível de 
abrangência geográfica e de faixa etária. Consequência da rede de contactos 
disponíveis, a amostra encontra-se limitada a um núcleo restrito de pessoas na 
medida em que se observa que 94% dos inquiridos têm idades compreendidas 
entre os 23 e os 50 anos assim como 92% dos inquiridos são formados ao 
nível de licenciatura e mestrado o que pode não representar a generalidade da 
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CONSTRUCTO QUESTÃO E ITEMS ESCALA FONTE 
1 BRAND 
COMMUNITY 
Os membros desta comunidade 






Os membros da comunidade tem um 









A comunidade permite inputs diretos do 





Os consumidores partilham 




A comunidade é útil para obter 









RELAÇÃO COM O 
PRODUTO 
Eu adoro o produto da marca Likert (1-5) 
M.Laroche,M.R. Habibi, 
M.O.Richard, 2013 
  Eu sou orgulhoso do produto   
 
 
O produto é uma das melhores coisas 
que possuo 
  
  O produto é divertido de usar   
3 CONSUMIDOR/ 
RELAÇÃO COM A 
MARCA 
Eu valorizo a 






Se eu tivesse que substituir um dos 
meus produtos eu iria substitui-lo por 
outro produto dessa mesma marca 
  
 Interação da 
marca com o 
consumidor 





Disponibilizar uma página numa rede 
social onde os consumidores podem 
interagir fazendo as perguntas 
diretamente 
Likert (1-5) Smith SM  Report 
 
 
Ouvir os comentários dos 
consumidores nos fóruns ou nas Redes 
Sociais 
  
  Patrocinar downloads de músicas   
 
 
Falar com bloggers diretamente sobre a 





Criar blogues/plataformas/páginas para 




Criar vídeos online sobre a 




Criar grupos nas Redes 





Criar vídeos onlines obre a 









Uso da publicidade (com vista a 







Contactarem-me com informação 
relevante se eu tiver mencionado a 
marca por qualquer motivo 
  
  Ficar meu amigo numa rede social   
  Patrocinar bloggues   
4 
EMPRESA 












Eu tenho conhecido pessoas incríveis 






Eu sinto que há um sentimento de 





Eu tenho interesse na 
comunidade/página devido aos 
membros/sócios da mesma 
  
6 





Se uma marca não esta disponível 
numa loja (página) eu compraria a 









Eu não faço tensões de continuar a 
comprar esta marca 
Likert (1-5) Lau & Lee 1999 
 
 
Se outra marca estiver em saldos eu 
irei, por norma, comprar outra marca 




Se esta marca não estiver disponível 
na loja quando eu preciso eu vou 




Se esta marca não estiver disponível 
na loja quando eu preciso, eu vou 




Se alguém fizer um comentário 





Eu não recomendaria esta marca a 
outra pessoa que não soubesse que 





Eu acreditaria numa pessoa que me 




Eu frequentemente digo aos meus 
amigos o quão boa esta marca é! 
  
7 CONFIAR NA 
MARCA 





  Eu dependo da minha marca   
  A minha marca nunca me desaponta   
  Eu confio na marca Likert (1-5) Lau & Lee 1999 
 
 
Esta marca não pode ser considerada 









Eu sinto-me seguro quando compro 
esta marca porque eu sei que nunca 
me vai desapontar 
  
8 RELAÇÃO COM 
OS CONTEÚDOS 






























Alertar os amigos para más 









Receber incentivos por recomendar 










Inês de Albuquerque Tomás 
Mateus, 2010 
  Informação sobre eventos da marca   
 
 
Informação não relacionada 
directamente com a marca 
  
  Jogos/entretenimentos   
  Promoções e passatempos   
 
 
Respostas a questões que já tenha 
colocado 
  
 Partilha de 
experiências 
pessoais com a 
marca 
Já escreveu algo no seu perfil ou status 
a falar sobre uma experiência com uma 
marca? 
Checkbox 
Inês de Albuquerque Tomás 
Mateus, 2010 
   Não   
 
 










 Sim, sobre experiências 




 Já deixou de ser fã/dislike de 




Já deixou de ser fã/ dislike de alguma 
marca ou página de facebook? 
Checkbox 
Inês de Albuquerque Tomás 
Mateus, 2010 
   Uma vez   
   Várias vezes   




Que motivos o levariam a deixar de ser 
fã de uma marca no facebook? 
Checkbox 
(máx. 3) 
Inês de Albuquerque Tomás 
Mateus, 2010 
   Conteúdo desinteressante!   
   Demasiados posts   
   Demasiada publicidade   
   Perfil sem atualização   
 
 
 Perfil sem passatempos e 
promoções 
  
   Conflito com outros fãs   
 
 





 Não responderem às 




 Má experiência com o 




 Política de privacidade do 
facebook (possibilidade de 
acesso à informação do meu 








Eu estou motivado para participar nas 








Eu estou motivado par participar na 
comunidade porque estou apto a ajudar 





Eu estou motivado a participar nas 
atividades da comunidade porque 




Enumere quantas pessoas mantêm 
contacto através dos seguintes meios 
Descritivo 
Inês de Albuquerque Tomás 
Mateus, 2010 
  Amigos (cara-a-cara)   
  Colegas de trabalho   
  Redes Sociais   












Anexo IV - Comparação de modelos 
 
 
